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1. INTRODUCCION

Nos encontramos en un espacio comercial cada vez mas interconectado y globalizado. Las
empresas necesitan aplicar correctamente las nuevas tecnologias 2.0 y 3.0 a sus estrategias
de comunicacién, pero el constante y rapido avance de las mismas tecnologias provoca que
muchas de las organizaciones no sepan como aprovechar las herramientas y a menudo caen
en el error de realizar grandes esfuerzos de comunicacién que no reportan una mejoria

notable en los resultados que obtienen.

Actualmente coexisten multiples plataformas de comunicacion virtual, blogs, redes sociales,
webs, etc. Son muchas las posibilidades pero no todas son idéneas en todas las situaciones.
Toda empresa que quiera estar al dfa debe saber como mostrarse en internet y cémo
interactuar con el usuario. Ya nadie duda de la eficacia y la necesidad de saber gestionar la
comunidad virtual. La mayorfa de las grandes corporaciones ya tienen su propio equipo de
community managers para encargarse de todo lo acontecido en internet y que tiene que ver con
la empresa. La importancia de “saber estar” en la red va mas alla de vender un producto o
servicio; conocer el entorno permite a las empresas conocer mucho mejor a su Zarget y

fidelizar a sus clientes.

Una de las herramientas de comunicaciéon comercial que permite interactuar con los
usuarios ha sido y es Second Life (SL). Es un espacio virtual desarrollado por la compafifa
norteamericana Linden Lab y que fue estrenado un 23 de junio del 2003". Se engloba
dentro de un espacio ficticio tridimensional donde existe la posibilidad de compartir y
convivir en un entorno virtual comun llamado mefaverso’ en el que los sujetos interactian
por medio de un avatar personalizado que pretende representar de alguna manera una
extension cibernética del mismo usuario. Sus funciones y posibilidades son varias, van

desde las aplicaciones mas puramente sociales a otras econémicas o incluso divulgativas.

1 Senges, Max (2007): Second Life. Barcelona: UOC.

2 El término metaverso proviene de la novela de ciencia-ficcién 'Snow Crash' publicada en 1992
por Neal Stephenson, y se usa frecuentemente para describir la vision del trabajo en espacios 3D
totalmente inmersivos” (Pérez y revuelta, 2011: 130)
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El lugar ha sido utilizado por algunas empresas, marcas y agencias de publicidad dentro de
sus estrategias de comunicacién como una herramienta mas de comunicacion virtual que

permite conseguir cierta visibilidad en la red.

Gracias a la lectura de articulos referentes a SL publicados en revistas como Marketing
Directo o la publicacién norte-americana Wired, sabemos que muchas marcas decidieron
dedicar parte de sus esfuerzos en Second Life porque vefan la plataforma como un buen
lugar donde llevar a cabo parte sus estrategias de comunicacion. Asi también lo escribié
Max Senges en su libro titulado con el mismo nombre de la plataforma “Second Life”. A
pesar de ser un espacio polivalente y aparentemente beneficioso para comunicar la imagen
de una marca, Second Life parece no haber sabido adaptarse a los tiempos y a la
competencia. Espacios virtuales similares o el boom de las redes sociales pueden haber
afectado al desarrollo de Second Life como una herramienta de comunicacion atractiva

para las empresas.

La idea de muchos usuarios que ven SL mas como un juego o lugar de ocio y diversiéon
donde ganar dinero ficilmente o practicar sexo virtual’, en lugar de vetlo como un sitio
apto donde realizar actividades comerciales o publicidad, puede que haya perjudicado el
avance del universo ficticio hacia una plataforma ideal para las empresas u organizaciones

que pretendan mostrar y exponer tanto sus pI'OdUCtOS como su imagen.

1.1. Objeto de estudio

v Descripcion del estado actual de la comunicacion comercial publicitaria digital en el
metaverso.

v La comunicacién comercial de empresas, marcas u organizaciones en el mundo
virtual de Second Life.

v Con especial atenciéon a formas de comunicacion publicitaria realizada por aquellas

organizaciones que sean espafiolas o tengan cierta relaciéon con el mercado espafiol.

3 El Economista (2008): ¢El final de la ciudad virtual second life? Esta vacia y en quiebra.
El economista. http://www.eleconomista.es
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1.2. Objetivos de investigacion

A continuacién enumeramos de manera concreta los objetivos y preguntas que

pretendemos resolver con este trabajo:

v Investigar qué empresas, compafiias u organizaciones utilizan o han
utilizado Second Life como herramienta comercial dentro de su estrategia de
comunicacion.

v Identificar y clasificar tanto formatos como herramientas publicitarias
utilizadas actualmente en Second Life y compararlos con los que se utilizan en otras
plataformas que permite la tecnologia web.

v Comparar los aspectos caracteristicos de la publicidad en SL en relacion a la
publicidad ofrecida en las redes sociales de mas éxito en la actualidad. De esta
forma podemos entender por qué motivos la publicidad en las redes sociales esta en

constante crecimiento y en Second Life no.

Pretendemos describir y conocer los aspectos mas relevantes de la comunicacién
publicitaria en SL. Ademds, desde una vertiente mas practica, aspiramos a recopilar
informacién suficiente que sirva de referencia a empresas o anunciantes que estudien la

posibilidad de emprender acciones de comunicacion en el metaverso de la “segunda vida”.

1.3. Antecedentes y estado de la cuestion

Los pocos afios de actividad y la propia naturaleza virtual de Second Life, hace que
encontremos infinidad de datos relevantes para nuestro estudio en el inmenso mundo
ciberespacial. Solamente con escribir las palabras “Second Life” en Google
comprobaremos cémo nos aparecen mas de 3.200.000.000 de resultados que nos dan
buena muestra de la necesidad e idoneidad de hallar informacién en la red y, obviamente,
seleccionarla para filtrar la informacion relevante. Hay que hacer especial énfasis en este
ultimo aspecto, dado que la mayoria de entradas encontradas en la web no gozan de solidez

académica probada que nos ayude a sacar conclusiones objetivas y efectivas.



Espacios virtuales como los distintos blogs, webs o wikis, constituyen enormes fuentes de
informacion listas para ser estudiadas y aplicadas a nuestro trabajo. Una buena muestra es la
wiki creada expresamente por la misma compafifa Linden Lab llamada “wiki secondlife”, en
ella se pueden consultar multitud de articulos, instrucciones, noticias, novedades, opiniones,
informaciones y datos corporativos relevantes en dieciocho idiomas distintos (aunque la
mayorfa en inglés). Esta pagina nos indica donde re-dirigirnos para conocer las diversas

formas de comunicacion en SL.

Consideramos que la wiki de SL es una de las fuentes principales de referencia tanto por su
caracter activo, se actualiza de forma constante, como por el valor anadido que supone la
colaboracién de multitud de usuarios que enriquecen el espacio. Sin olvidar las aportaciones
de la misma organizaciéon que, desde una perspectiva mas formal, aporta datos objetivos y
caracteristicos de todo lo relacionado con el universo tridimensional que nos incumbe. La
informaciéon hallada en blogs, foros o wikis ha contribuido en nuestro trabajo para
aproximarnos y conocer la opiniéon de muchos usuarios de SL. que ayudan a conocer mejor
Second Life pero también sirven para reforzar algunas de las hipdtesis o refutatlas

basandonos siempre en informaciéon corroborada.

La mayoria de datos e informacién aplicable a nuestro trabajo los extraemos de internet y
de formatos como los ya citados, aunque también nos servimos de otros formatos tal y
coémo mas adelante citamos. Parte de la informacion hallada en internet es tan valiosa como
actual, puesto que existen muchos articulos y trabajos publicados por expertos en la materia
como por ejemplo, el articulo publicado en la revista virtual “Wired”* en la que el
responsable del area de marketing interactivo de Coca-Cola afirma que actualmente el

panorama en SL es desolador debido a la poca actividad existente.

Otros articulos o trabajos procedentes de docentes universitarios han ayudado a dar forma
al trabajo aportando informacién contrastada. En nuestro caso hemos tomado como
referencia algunos trabajos realizados por profesores universitarios que realizaron trabajos
o publicaron articulos de referencia sobre Second Life. Algunos de los autores consultados
fueron los profesores Miguel Bafios y Teresa C. Rodriguez de la Universidad Rey Juan

Carlos de Madrid o el profesor Vicente Diaz de la Universidad Carlos III de Madrid. En

4 Rose, Frank. (2007): How Madison Avenue Is Wasting Millions on a Deserted Second Life.
Wired Magazine. http://www.wired.com



http://www.wired.com/techbiz/media/magazine/15-08/ff_sheep

internet hemos encontrado la mayoria de informacion que hace referencia concreta a la
publicidad en SL, distintos formatos, caracteristicas, comparativas o informacién relevante
que nos ayuda a conocer el estado actual de la comunicacién comercial en tal plataforma.
En la pagina del IAB’, por citar otro ejemplo, obtenemos mucha informacion relativa a los
aspectos mas formales, aunque también informacién estadistica de la publicidad de los
medios digitales desde una perspectiva mas profesional, ya que es un organismo que

representa al sector de la publicidad en medios digitales.

La juventud de la misma plataforma Second Life induce a que los estudios enfocados de
manera concreta hacia el mismo metaverso no sean tan numerosos como podrian ser, por
ejemplo, otros estudios mas genéricos que hablan de la publicidad o el marketing en
internet. No obstante, la investigacion de recursos bibliograficos que hablan del
comportamiento de la publicidad en internet, marketing virtual o branding en la red, por
citar algunos ejemplos, nos facilitan la labor a la hora de identificar informacién util que

podemos aplicar a nuestro trabajo.

Muchas caracteristicas de la publicidad virtual consultada en la bibliografia, podrian ser
extensibles para la mayoria de formatos virtuales actuales. No obstante, debemos ser
cautos a la hora de seleccionar qué tipos de atributos nos sirven de premisas. Second Life
es un mundo virtual muy especifico que emula de alguna manera la vida real, por lo que
preferiblemente debemos fijarnos, en la medida de lo posible, en los estudios que de alguna
manera hablen de la comunicacién o publicidad en un “metaverso” , al menos, parecido a
SL. Consecuentemente la labor, nos referimos a la busqueda de recursos bibliograficos

necesarios, se hace algo mas ardua pero a la vez mas atractiva.

Existen varias publicaciones editadas en forma de libro, aunque no muy numerosas y algo
anticuadas, que hablan de Second Life dedicando algunos de sus capitulos a la
comunicacién comercial o a la publicidad en el metaverso. El principal problema es que la
gran mayorfa fueron escritos durante la eclosion de Second Life, es decir, ya hace mas de
un lustro. Esto dltimo induce a que algunos de los contenidos que en su dia fueron
practicos, a dia de hoy se hayan convertido en fenémenos pretéritos de discutible

aplicabilidad. Algunos libros como los publicados por los autores Max Senges, Tracy L.

5 IAB Spain. (2013): Comunicacién y publicidad digital. IAB Spain.



Tuten o las mismas guias de usuario para SL constituyen informaciéon muy valiosa en
nuestro trabajo debido a que nos ilustran en cuanto a conocer el funcionamiento de la red

de Linden Lab y asi saber cémo funciona la comunicacién comercial en este entorno.

Otra fuente rica en contenidos y que habla de comunicacién comercial en SL, se encuentra
en distintas revistas especializadas en publicidad, marketing o comunicacion. Algunos
ejemplos de articulos o publicaciones digitales actuales (algunos también se editan en papel)
los encontramos en revistas como: Comunicacién y hombre, Control publicidad, Icono14

b

Interactivadigital o Marketing Directo.

Estos recursos son muy valiosos ya que son publicaciones realizadas, en la mayoria de los
casos, por especialistas en la materia, profesores de universidad, divulgadores, expertos o
investigadores. Nosotros hemos recurrido a menudo a este tipo de fuente porque nos da la
oportunidad de obtener informacién muy actualizada y concreta. La mayoria de
publicaciones consultadas ya son revistas especializadas en comunicaciéon y nos ayudan en
nuestra investigacion para conocer aspectos relevantes de la comunicacion comercial en SL.
Encuestas, entrevistas, opiniones de expertos, trabajos de campo, etc. son sélo parte de la

informacién que podemos extraer de las revistas consultadas.

Destacar que existe mas informacion cientifica concreta en inglés que en espafiol. La
diferencia es aun mayor si lo que pretendemos es encontrar estudios que hablen del
comportamiento de la publicidad realizada por empresas espafiolas en un entorno tan
moderno como Second Life. En consecuencia, debemos concluir que nuestro ambito de
investigacion estd en cierta manera en una edad temprana que necesita tiempo para obtener

una perspectiva histérica que nos aporte mas datos consolidados.



1.3.1. Formatos, modalidades y tipos de publicidad en internet para la comunicacion comercial

Debido a que la comunicacién digital empresarial por si misma abarca muchos campos
distintos como las relaciones publicas, el marketing o el community management, hemos
decidido acotar el estudio y enumerar aquellas formas de comunicaciéon empresarial que

tienen que ver expresamente con la publicidad.

Existen varios tipos o formas publicitarias en internet. A menudo, aunque las exponemos
de manera separada, las compafiias, empresas, u organizaciones utilizan uno o mas de un
formato publicitario simultineamente dentro de sus estrategias de comunicacién
empresarial. La publicidad integrada y el aprovechamiento de las sinergias entre un tipo u
otro de publicidad, parecen ser aspectos clave a tener en cuenta a la hora de decidir entrar
en el universo de la comunicacién o publicidad digital. “La publicidad integrada es aquella
que esta, obviamente, mas integrada con los contenidos para conseguir una mayor eficacia

y, hoy en dia, es la forma de publicidad mas efectiva que existe”® (Marketing Directo, 2012).

Veamos ahora algunos formatos publicitarios digitales que son utilizados para la

comunicacion comercial de las empresas.

Principales formatos publicitarios en internet

Tomando como referencia la clasificacién propuesta por Enrique Ortega en su libro "la
comunicacién publicitatia” y el TAB (Interactive Advertising Bureau)’, a continuacién
vamos a realizar un repaso de los principales formatos publicitarios disponibles en internet,

los cuales podriamos encontrar en Second Life:

6 http://www.marketingdirecto.com/actualidad/agencias/;que-es-la-publicidad-integrada-saatchi-
saatchi-nos-lo-explica-de-la-forma-mas-visual-posible/
7  http://www.iabspain.net


http://www.iabspain.net/

Banners, botones, faldones, robapdginas v Skyscrapers Son quiza los formatos mas populares y
mas utilizados. Existen en diferentes medidas, al realizar un “click” sobre alguno de ellos se
redirecciona al usuario hacia una web corporativa o incluso a la descarga de un programa.
Dentro de estos formatos encontramos los formatos expandibles (aquellos que se

expanden ganando pantalla) y los integrados (forman parte de la estructura de la pantalla).

7T NUEVOS INSTRUMENTOS
. 00 PARA FINANCIAR TU EMPRESA

INTERNACIONALIZACION INNOVACION  EMPRENDEDORES  CAPITAL RIESGO = S T
{Tienes una idea de negocio? ¢Quieres hacer crecer tu
[é. ﬂ ﬁ _@ empresa? (Piensas innovar para ser mds competitivo?

McRocRINos - ATOFLD. - PATICPICN ACOWPAWAEND | ¢ (jeres abrir tu empresa a nuevos mercados? (Necesitas

financiacion para desarrollar nuevos proyectos?
Informate ya en: wwwiextremaduraavante.es

Liustracion 2: Tipos de Banner.

Enlaces publicitarios o palabras clave

Es un tipo de publicidad verdaderamente recurrente y eficaz. Acostumbran a ser pequefios
textos con palabras clave que permiten al motor de busqueda localizar el enlace del
anunciante en las primeras posiciones de resultados encontrados. Los gestores principales

de enlaces publicitarios y mas conocidos son AdSense y Google Adwords.
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lendar Traductor Libros  Blogg

Wés~  Herramientas de busqueda o

Anunios relacionagos con alojamiento en madrid G

Alojamiento en Madrid - Con ofertas especiales - booking com
wwnw.booking.com/Alojamiento-Madrid
Resenvatu alojamiento en Madrid

Hejor precio garantizado Sin cargos de gestion
Resenvar ahora Reserva sequra
\iapa de alojamiento en madrid
en Madrid - Miles de hasta -78%

wnw trivago_es/Alojamientos-Madrid
Elige Alojamiento,Compara y Aharral Anuncios @
Hoteles Madrid desde 27€ - No pagues mas por tu hotel de 3* w&mmadnd‘
‘www.hotelopia. es/Hoteles-Madrid www housetrip. com/madrid
{Comprugbalo y resenva yal Alojate Apartamentos Completas.

8hora desce 26€ por Alojamientol

5 o dore:

Hostal Madrid & Calle de Esparteros, § Douss | fe.com llens 174 aaguidores
www.hostal-madrid.info/ Madrid

+349152200 80 ;
Aloj

ento Barato
www_kayak es/Hoteles
Hostal Sonsoles & Calle de Fuencarral 18 Ofertas Alojamiento Madrid

Tlustracion 3: Enlaces publicitarios/ palabras clave en Goggle.

val E
25 resefias de Google - 72 USS Y

Layers u “Over the page”

Es un formato publicitario que aparece en forma de pantalla flotante por delante del
contenido mismo de la pagina. Es muy llamativo, pero también puede llegar a ser
considerado como intrusivo por el hecho que aparece sobreponiéndose al contenido que

buscamos si se supera el nimero de impactos que marca la referencia (OTS).

Pop Up (ventana emergente) v el Pop under ad (anuncio en pagina emergente

Parecido al layer, éste es un formato considerado intrusivo y no muy bien percibido por el
receptor. El contenido del anuncio salta al cargar una pagina de forma que debemos
cerrarlo expresamente si lo queremos cerrar. Actualmente las empresas anunciantes

intentan evitar este tipo de formato.

Sta

Wo've goteverytningn our Star-lassfeds
& Homos ® Jobe ® Cars ® Shopping

7 Bulletin ¢

WITH THE PURCHASE OF
ALARGE SPECIALTY PIZZA
AT REGULAR PRICE.

b > Companies
s Big isana

Liustracion 4: E)emp/o de Pop Up.
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Interstitials y superstitials

También conocidas como cortinillas o publicidad de transito. Es un formato también
considerado algo intrusivo que utiliza la exposicién de un anuncio, a menudo ocupa toda la
pantalla, antes o en medio de dos paginas con posibilidad de dirigir al receptor al contenido

de la pagina web del anunciante con un “click”.

The new New York State

Big happens here. l

Liustracion 5: Ejemplo de Intersitial.

Patrocinios, brand davs/week e integraciones

Los patrocinios financian el mantenimiento de algin espacio como podtia ser una web.
Normalmente se indica expresamente que el espacio esta patrocinado. Los llamados brand
days/week (dfas/semanas de marca) y las integraciones son aquellas acciones publicitarias
que se llevan a cabo durante un periodo concreto, acostumbra a ser corto, y focaliza todo el
protagonismo en el anunciante ya que es el unico que impacta al receptor dentro del

contenido patrocinado.
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El Spot Online

A menudo los encontramos en la web del anunciante de forma integrada o bien de forma

flotante. Su duracién acostumbra a ser corta y goza de un gran atractivo creativo aunque, a

veces, puede ser demasiado intrusivo.

& c

[ www.sanmiguel.es

"

B http://uww.campus... [ Google [V] Gmail: correo electr... 22 Representacio als Es...

PRODUCTOS
SAN MIGUEL

SAN MIGUEL
LIFESTYLE

MOBILE | RSC

iEscucha 'Live your Life', la cancion de MIKA y los Ciudadanos de un Lugar Liamado Mundo!
Porque la misica no entiende de fronteras. ;Te unes?

#LaCancidndeSanMiguel

Para no perderos ni un solo detalle pinchad agui

Liustracion 6: Ejemplo de spot online

Publicidad contextual y geolocalizacién

= enar
w @ =
(] Otros marcadores

@ Application for the ... g'? Premio Joven 2012 | ... »

Siguenos en: & @
| REGISTRATE | cONECTATE ]

Es una manera de llevar a cabo publicidad muy actual que puede servir para “llamar a la

accion” ya que permite, a través de herramientas con geolocalizacién o mapping, como

podrian ser los smartphones, indicar al usuario el lugar exacto de un comercio, compafia u

organizacion.

Publicidad “In-Game”

La podemos encontrar en algunos videojuegos ya sea online u offline. Es una manera de

publicitarse atractiva ya que existe la posibilidad de interactuar con el usuario y atrae la

atencion del jugador para descubrir que hay detras del anuncio.

13



Liustracion 7: Ejemplo de publicidad in Game.

Product Placement

Cémo en algunas peliculas, series o programas de television, muchas compaiias se sirven
de este tipo de publicidad para mostrar su marca a través de algin elemento integrado en el

la imagen, muchas veces simulando la vida real.

Lustracion 8: Ejemplo de Product Placement de la pelicula Nanfrago.
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Advergaming

Es un moderno formato publicitario que proporciona al usuario una experiencia interactiva
y muy creativa que le permite jugar y, a la vez, estar expuesto al mensaje de la marca de

forma continuada.

Liustracion 9: Ejemplo de Advergaming.

Hemos nombrado los formatos publicitarios digitales mas comunes que podemos
encontrar en la red. Sin embargo, existen algunos otros que, si bien algunos autores

discrepan, podriamos darles cabida en la lista anteriormente citada.

E-mailing v Newsletter

A través del envio de correos electronicos se mantiene una relacion emisor-receptor en la

que el cliente acepta la recepcion de contenidos o informacion sobre el anunciante.

ILa web v el blog

La misma IAB® no les atribuye la categoria de formatos publicitatios, pero también es
cierto que son lugares a través de los cuales la empresa puede mostrarse y llevar a cabo

estrategias de comunicacion publicitatia.

8 IAB. Espafia. http://wwwiabspain.net

15


http://www.iabspain.net/

Debemos hacer especial referencia a la publicidad en los llamados recientemente "Rich
Media". Es aquella publicidad que podemos encontrar en los formatos mas novedosos,
interactivos y creativos que utilizan tecnologfa avanzada tipo flash o streaming. Segun varios
estudios, existe una relacion directa entre alta creatividad y éxito de la publicidad, pues con
estos nuevos formatos la publicidad busca hacerse mas visible para llamar la atencién del
usuario. Dispositivos moviles tipo smartphone, canales de visualizaciéon de videos como
Youtube o redes sociales estilo Facebook, son algunos de los soportes en los que insertar

este tipo de publicidad.

1.3.2. Caracteristicas generales de los mensajes publicitarios en internet

Internet es un inmenso océano lleno de contenidos diversos que compiten entre si. La
publicidad no es una excepcion y los anunciantes buscan constantemente hacerse un hueco
ante la competencia. El problema viene dado por la enorme cantidad de contenidos ya
existentes, la saturaciéon de mensajes recibidos y la sensacién de intrusismo que muchos
usuarios perciben al entrar en internet. Uno de los objetivos principales de cualquier
anunciante es conseguir ser visto en la red por el usuario y ademas captar su atenciéon de
manera positiva. Aqui nace la importancia y necesidad de ser creativos en los mensajes
publicitarios lanzados en la red. Si a eso le anadimos que el target actual es mas volatil y
exigente, nos encontramos ante un panorama complejo y que debemos estudiar con

cautela.

Aunque la publicidad siempre ha necesitado de la creatividad, en internet podriamos decir
que aun mas. Es decir, el rapido avance de las tecnologias de la comunicacién provoca que
los anunciantes deban buscar constantemente nuevas formas y formatos para atraer la

atencion del consumidor y asi diferenciarse de la competencia.
La gran variedad de herramientas graficas: flash, streaming, descargas de videos o

aplicaciones, llevan consigo la complejidad y necesidad de adaptarse a tales nuevas formas

en un espacio de tiempo corto o muy corto.
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Para entender mejor las caracteristicas generales de los mensajes publicitarios expuestos en

internet, vamos a determinar algunas de las ventajas y desventajas:

5.1 Ventajas

v Capacidad de llegar a un gran nimero de emisores, es decir, mayor audiencia.

v Sin limite geografico ni temporal. Se puede visualizar un anuncio en cualquier lugar
del mundo, en cualquier hora e inmediatamente y de manera repetida y simultanea.

v Es un medio interactivo, facil de compartir y ayuda a conseguir el llamado
"engagement” con el cliente. “Se trata de construir relaciones solidas, fuertes, reciprocas,
permanentes y duraderas con nuestros publicos [...]” (Jiménez, 2012).

v Es un medio con escasa limitacién creativa, permite realizar contenidos
publicitarios muy innovadores.

v Existen muchas herramientas eficaces de medicién del ROI (Indice del retorno de
inversién). Segun afirma la IAB "todo formato publicitatio ya es practicamente medible en
su totalidad™.

v Publicidad adaptable al contenido, alta capacidad de seguimiento y selectividad del
publico objetivo.

v Es un medio relativamente econémico si lo comparamos con los medios
tradicionales. Existen campafias con un coste bajo o muy bajo. Un ejemplo son algunos
videos virales que se propagan por la Red de manera gratuita y que promocionan alguna
marca o producto. O bien, un buen posicionamiento SEO (Search engine optimization)

permite ser encontrado en la red por un coste menor.

v No requiere necesariamente grandes inversiones dinerarias, por lo que el riesgo es
menot.
v Pueden ser insertados en varios soportes distintos, por ejemplo, multipantalla

(tabletas, smartphones, portatiles).

9 IAB. Espafia. http://www.iabspain.net/

17



Desventajas

v Es imprescindible que el destinatario del mensaje tenga algun dispositivo con el

que recibir el mensaje y acceso a internet.

v Los anuncios o campafias pueden ser rapidamente localizados por la competencia.
v Existe una gran cantidad de anuncios en la red que a menudo satura al receptor.
4 El anunciante necesita estar constantemente informado de las novedades en la red.

En todo momento los sitios en internet van cambiando o desapareciendo y el anunciante
debe adaptarse con rapidez.

v Ante la gran variedad de formatos, lugares y dispositivos distintos, no siempre es
tacil escoger el idéneo para un anuncio.

v En los ultimos afios hemos visto aparecer los llamados bloqueadores de publicidad

o de "pop-up".

Silo que se pretende es llevar a cabo un tipo de comunicacién comercial eficaz en internet
y que revierta en beneficios plausibles para las empresas, el anunciante deberfa conocer bien
las caracteristicas de cada forma publicitaria para escoger la que mas le convenga. La
publicidad no es mas que una herramienta de la comunicacién empresarial y si
anteriormente decfamos que es necesario aprovechar las sinergias de los distintos tipos de
publicidad, ahora podemos afirmar, sin miedo a equivocarnos, que una estrategia de

comunicacion comercial correcta debe entender la comunicacién como un conjunto.

Es decir, todos los elementos comunicativos deben agruparse dentro de una misma

estrategia de comunicacion para que ésta tenga €xito.

Integracién publicitaria en internet

Veamos un ejemplo de integracion publicitaria en internet:

Un estudio "cross media" realizado recientemente por IAB México y en el que, entre otros
aspectos, estudiaban la eficacia de una campafia publicitaria navidefia para un peluche
llamado "Bolo" de las tiendas Liverpool. Demostré que la integracion en la campafia con

publicidad en internet y TV, aporta un valor anadido en cuanto alcance y efectividad del
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mensaje. El mensaje llegd a mas usuarios con menos impactos necesarios cuando la TV e
internet trabajaban de forma integrada con un mismo objetivo. Por contra, si cada medio
actuaba por si solo, los resultados en cuanto efectividad y alcance eran menores. Ademads,
los encuestados percibieron los mensajes de manera mas positiva revirtiendo en la imagen

positiva de la tienda y su reputacion.
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Otra caracteristica que en los dltimos afios se ha afianzado en internet es la publicidad
insertada a cambio de contenidos gratuitos. Esto dltimo permite a los usuarios acceder a
espacios sin coste alguno a cambio de ver o escuchar algunos anuncios. Algunos ejemplos
de este tipo de practica los encontramos en los portales de visualizacion de videos como
Youtube o la aplicacién musical Spotify, lugares en los que si no se contrata algin tipo de
cuenta Premium, el usuario debe aceptar la publicidad como parte del contenido buscado.
Ademas, sobre todo en el caso de Spotify, es también un buen ejemplo de publicidad
personalizada y selectiva, ya que dependiendo del lugar en el que utilices su aplicacion, la

publicidad sera de alguna organizacioén cercana geograficamente.

Hasta ahora no hemos hablado de una de las caracteristicas que permite internet para la
publicidad y ésta es la realidad aumentada. Citamos la RA en un punto a parte de nuestro
trabajo porque aun es un fenémeno en fase prematura en nuestro pafs, aunque ya existen
algunas campanas que se han lanzado de lleno a este tipo de publicidad. Algunos

especialistas pronostican que la realidad aumentada sera uno de los formatos mas atractivos
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y utilizados en los préximos afos. Las posibilidades son casi infinitas y queda adn por ver
hasta qué punto se afianzard o no entre nosotros. Lo cierto es que requiere cierta tecnologia
avanzada, al menos, un moévil u ordenador de dltima generacién con tecnologia 3G, que

permita leer codigos QR, captar imagenes de la vida real o que permita hacer fotos.

Como es un tipo de publicidad bastante complejo, nos gustaria ejemplificar los mensajes
publicitarios en RA con una aplicacién japonesa para iPhone creada en 2010 llamada 1
Butterfly'’. Esta aplicacion reune muchas de las caracteristicas principales de los mensajes
publicitarios en internet: creatividad, inmediatez, geolocalizacién,  personalizacion,
selectividad 1 vanguardismo. El funcionamiento consiste en “cazar” con el moévil unas
mariposas que sobrevuelan virtualmente algin espacio real. Las mariposas conseguidas se
pueden canjear por descuentos en comercios cercanos al usuario, ya que funciona por

geolocalizacion, o bien son mariposas que contienen algin mensaje publicitario.
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Liustracion 11: Foto: Aplicacion iButterfly para iPhone. Obtenida el 03 de abril del 2013 de:
http:/ | asiajin.com/ blog/ 2010/ 01/ 22/ dentsu-ibutterfly-experiments-ar-and-location-based-conpon-service/

10 Marketing News. http://www.marketingnews.es
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1.3.3. SL en la Actualidad

El camino recorrido por Second Life como espacio virtual ha sido intenso y relativamente

corto (no olvidemos que no llega ni a los diez afios de vida).

Vamos a explicar la siguiente afirmacion en las siguientes lineas:

Decfamos que el recorrido ha sido intenso porque en pocos afios ha visto crecer el nimero
de usuarios siendo un espacio virtual de referencia para muchos internautas, asi lo
demuestran las estadisticas del nimero de usuarios registrados hasta 2007'. Estudios
estadisticos demuestran que entre agosto del 2006 y abril del 2007 el nimero de usuarios
aument6 en 5 millones de unidades. Pero también, y en afos siguientes, sufrié un fuerte
descenso de actividad que ha provocado cierta indiferencia de algunas potenciales empresas
que por una u otra razén no han creido conveniente encajar SL dentro de sus estrategias
comerciales de comunicacion. En consecuencia la publicidad en los distintos espacios de
los “mundos” virtuales ha perdido adeptos y ya pocos, en comparaciéon con afios atras,

apuestan por SL como arma publicitatia eficaz.

En nuestra afirmacion sugerfamos la frase “relativamente corto” ya que, aunque diez afios
parecen una minucia en relacién a la historia, en internet todo va muy rapido, dos lustros
pueden ser muchos. No descubrimos nada si afirmamos que la globalizaciéon de las nuevas
tecnologfas y la conocida era de la informacién han traido consigo cierta inestabilidad y
poca durabilidad de formatos virtuales que un dfa parecen ser permanentes e inamovibles y

al dia siguiente pueden marcharse por la puerta de atras.

Veamos un ejemplo:

El servicio de mensajerfa instantanea Messenger creado por el gigante Microsoft. Hace
pocos afios parecia haber calado de tal forma que todo aquél que quisiera estar al dia y
seguir conectado con sus conocidos debia tener una cuenta en MSN. Pocos imaginaban que
actualmente el llamado servicio de la “mariposa” de Microsoft fuese superado por otros

servicios como Facebook o WhatsApp y menos aun que en marzo del 2013 el servicio

11 TLamont, Ian. (2007): Terranova blogs.http:/ /terranova.blogs.com
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fuese cerrado definitivamente absorbido por el servicio de comunicacion a distancia Skype.
En total, y a pesar de ser desde 1999 un referente de comunicacién virtual, su actividad se

ha prorrogado tan sélo catorce afios.

El ejemplo de Messenger nos da buena muestra de la volatilidad y dificultad de sobrevivir
activo en las plataformas virtuales. Second Life ya va a cumplir 10 afios y sigue ofreciendo

un modo de experiencia virtual muy particular.

Second life parece haber dejado de ser aquella herramienta que hace unos afios maravillaba
a todos los internautas con sus amplias posibilidades que permitian hacer negocios, asistir
a fiestas virtuales, organizar eventos o realizar clases o conferencias. El nimero de usuarios
ha disminuido de forma drastica en los dltimos afios, un articulo publicado en el diaro E/
Pais en el afio 2009 ya describia una tendencia desoladora “los que se mantienen mas o
menos activos en Second Life se estiman en medio millon” (Diez, 2009) durante su apogeo
lleg6 a tener 22 millones de usuarios. Ya quedan lejos aquellos afios en los que lideres
politicos como Gaspar Llamazares (IU) tenfan su propio avatar o incluso algunos paises

abrfan sus embajadas virtuales en la plataforma de Linden Lab.

Con todo, sigue siendo el metaverso mas popular de la red, siempre y cuando no se
compare con algunos videojuegos que utilizan metaversos similares. También han
aparecido algunos intentos como OpenSim'> o Google Lively” que no parecen haber

tenido la misma relevancia que la segunda vida.

En los ultimos afios, el numero de usuarios activos parece haberse estabilizado. Sin
embargo, la tendencia en el universo ficticio es que las actividades mas comunes sean
aquellas relacionadas con la busqueda de amigos, sexo o juego, en lugar de actividades mas
comerciales o de educacion, asi lo publico la revista Wired en el afio 2007 donde estudiaron
algunas de las companias presentes en SL y comprobaron como en la mayoria de casos, la

participacion y el flujo de visitas de los avatares era escasa.

12 http://opensimulator.org/wiki/Main_Page/es
13 http://en.wikipedia.org/wiki/Google_Lively
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El articulo de la misma revista, referencia mundial de las nuevas tecnologfas, constatdé que
el 85% de los avatares creados anteriormente estaban totalmente en desuso o abandonados.
Un ejemplo de la baja inactividad, fue el pabelléon construido para Coca-Cola, en el que
comprobaron que el nimero de visitas mensuales era de 27. Otro caso fue el de IBM, que a
pesar de invertir dinero y recursos, apenas consiguieron captar la atencién de 300 usuarios

por mes. Una cifra muy baja en relacion al esfuerzo dedicado.

Los dltimos datos relacionados con Second Life hablan de su espectacular bajada de
popularidad, observamos como la mayoria de estudios, que buscan hallar razones por las
que SL no ha sabido mantenerse, coinciden en tres aspectos o motivos: falta de inversion,
poca innovacion por parte de los desarrolladores y el boom de las redes sociales. La falta de
innovacioén se hizo latente al no cambiar el aspecto de Second Life durante afios. Quiza los
creadores no han dado con la férmula para hacer de la interface algo mas atractivo y
cémodo para el usuario, a diferencia de otras redes sociales que a dia de hoy experimentan

cambios constantemente en busca de retener la atencién de usuarios y empresas.

El surgimiento de otras redes sociales y la menor innovaciéon por parte de Linden Lab
parece haber decantado la balanza a favor de otras redes sociales. El estado actual de SL
podriamos justificarlo en una breve frase del profesor Vicente Diaz y en la que afirma “la
tecnologia ha producido comunicaciones mas efectivas y sencillas con otros usuarios a

través de redes sociales virtuales, tales como Facebook o Twitter” (Diaz, V. 2012).

1.3.4. La publicidad actual en SL.

Es evidente que la merma de usuarios que hemos citado en el apartado anterior ha
implicado que algunas marcas hayan decidido abandonar o no dedicar sus esfuerzos
publicitarios en Second Life. El hecho de perder usuarios activos y su consecuente
disminucién de actividad por parte de los anunciantes, también ha afectado a la creatividad

e innovacion de formatos que podrian ser expuestos en el metaverso.
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A dia de hoy la publicidad que encontramos en el metaverso es escasa estatica y poco
actualizada. A menudo aparece abandonada o anticuada. Es relativamente facil encontrar
paneles que derivan a alguna pagina web, pero de un bajo perfil creativo e interactivo. La
mayorfa de anunciantes no son grandes marcas, sino que pertenecen a compafifas que
comercializan productos que sélo sirven en la misma plataforma o bien son organizaciones
para conocer gente virtual. Algunas agrupaciones buscan captar la atencién “in situ” de
otros avatares a través de personajes creados expresamente para ello. En cierta manera
utilizan una de las técnicas mas clasicas de la publicidad, el boca a boca. Normalmente son
actividades relacionadas con el sexo o bien para conocer gente. En los siguientes puntos

vamos a profundizar sobre el estado actual de la publicidad en Second Life.

1.3.5. Las marcas en Second Life

Tal como apuntamos en apartados anteriores, sobre todo en los afios de maximo apogeo,
SL era un fenémeno virtual sin precedentes y potencialmente muy atractivo para llevar a
cabo estrategias de comunicacion. El hecho que una plataforma virtual permita una forma
tan atractiva de comunicar, mediante la cual se puede crear un ficticio mundo parecido al
real, despert6 el interés de muchas compafifas conocidas que vieron SL como una
oportunidad para sus negocios. “El hecho de estar presente en Second Life no solo tiene
implicaciones positivas dentro del mundo virtual sino también en el real, ya que presta a
hablar de ello” (Senges, 2007). Firmas tan conocidas como Dell, IBM, Microsoft, MTV,
Nissan, Toyota o la automovilistica espafiola SEAT decidieron apostar y desarrollar

campafas de comunicacion integrando SL en sus estrategias.

Por otra parte es ain posible encontrar en diferentes destinos varias pequefias compaiifas,
marcas virtuales poco conocidas u organizaciones dedicadas al juego. Si hablamos de
marcas espafiolas en SI, el panorama es ain mas decepcionante. Pocas o muy pocas son las
companfias u organizaciones conocidas que se encuentran en el metaverso que un dia fue

un referente de las nuevas tecnologfas.
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Lustracion 12: Avatar delante la sede del museo arte

contemporineo de Cataluiia (MAC)

A pesar de ello, algunas corporaciones o marcas siguen estando presentes como el MAC
(museo arqueolégico de Catalufia), la Casa de Canarias, la UDIMA (Universidad a distancia

de Madrid) o Radio FlashBack.

Las marcas en Second Life aparecen en distintos formatos, a ellos dedicaremos un apartado
en el epigrafe siguiente, pero también el modo de comunicar varia segin la organizacion.
Asi, aunque ahora no sea facil encontrar las marcas mas conocidas en el metaverso, algunas
de ellas realizan acciones de branding, marketing, telaciones publicas y/o publicidad,

dependiendo de sus necesidades.

Algunos de los ejemplos que hemos expuesto en las imagenes anteriores, nos sirven para
reafirmar que en Second Life “[...]las marcas reales no hacen publicidad” (Bafios y
Rodriguez, 2009). Por el contrario, intentan ganar en presencia de la marca, estar en la red,
ser activos en el metaverso para ser vistos como una parte mas del universo ficticio y

similar al mundo real.

Durante sus primeros afios, la gran mayoria de firmas que optaron por Second Life como
plataforma de comunicacion, realizaron principalmente acciones encaminadas al negocio
transaccional o tradicional. Imitando de alguna manera el modo compra-venta de la vida
real e incluso vendiendo productos reales a través de sus enlaces. Sin embargo pronto se
darfan cuenta de la necesidad de captar la atencién del usuario de otra forma. Creyeron
conveniente ir a buscar al usuario en lugar de esperar a que los avatares los encontrasen a

ellos.
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Muchas marcas adquirieron islas para situar sus tiendas virtuales, escaparates, centros de
soporte o agencias a disposicion de los usuarios. Ese es el caso de marcas como Dell,

Toyota o Vodafone.

Dell, incluso llegd a inventar un espacio que recreaba una fabrica real y en la que los
usuarios podfan aprender el funcionamiento y las caracteristicas de sus productos. Asi, los
productos quedaban expuestos al avatar como si de una tienda de informatica se tratase y el
usuario podia acceder a su catilogo de venta online derivando al cliente a su pagina web

mediante un Znk.

Toyota, durante el mes de noviembre del 20006, incluso lleg6 a lanzar simultaneamente tres
modelos, es decir, realizaron la presentacion en modo real y virtual al mismo tiempo. Los
automoviles, a parte de su adquisicion tradicional en la vida real, se podfan adquirir en su
version virtual en la plataforma Second Life a cambio de ddlars lindens™, 1a moneda virtual

oficial del universo SL.

Vodafone creé un servicio de llamadas gratuitas entre los avatares que posteriormente
ampliaron a llamadas a usuarios de la compafifas sin que estuvieran necesariamente

inscritos en la plataforma virtual.

Vistos estos tltimos ejemplos, observamos como la mayorfa de marcas optaron por realizar
un modo de comunicacion integrada que mezclaba acciones de branding virtual, marketing

y relaciones publicas.

Algunas firmas optan por aparecer en SL buscando simplemente fortalecer su
posicionamiento virtual, otras lo estan para realizar negocios directamente e incluso algunas
empresas utilizan el metaverso para llevar a cabo acciones que deriven en un mayor

conocimiento de la compafifa gestionando la comunidad de usuarios.

14 Wikipedia. http://es.wikipedia.org
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Por ultimo, debemos hacer referencia a aquellas marcas virtuales que solamente tienen
presencia dentro del espacio ficticio. Actualmente es mas facil encontrar marcas de este
tipo en el metaverso que marcas afincadas en el mundo real. La gran mayoria de estas
marcas comercializan productos relacionados con el aspecto de los avatares, con el ocio o la

compra de terrenos virtuales.

1.3.6.  Formatos y modalidades de aparicion de las marcas en Second Life.

Dado que los universos virtuales son muy complejos y ofrecen multitud de modos y
formatos distintos, hemos decidido tomar como referencia la clasificaciéon ofrecida por
Miguel Bafios y Teresa C. Rodriguez en su trabajo Publicidades en los metaversos, un estudio sobre
las presencias de marca en second life. Este estudio enumera los formatos que podemos
encontrar en el metaverso de la segunda vida de manera sencilla y eficaz. Para realizar la
clasificacion, dividen los formatos en dos bloques: los que tienen una presencia de marca y

los que se muestran con una presencia corporativa.

Presencia de marca: aquella en la que la marca aparece mediante su logo o su imagen.

Estatica: la marca aparece en su forma mas clasica, en formatos convencionales como por
ejemplo vallas patrocinadas, marquesinas o carteles.

Interactiva: algunas firmas se muestran a través de objetos que los avatares pueden usar.
Objetos que al tocarlos recrean situaciones reales como beber un refresco de una marca

determinada o probar un choche en un concesionario virtual.

Hiperactiva gratuita: por medio de un scrzp#”® el avatar puede adquitir un producto gratuito
que guarda en su “inventario. Estos productos se consiguen haciendo click en ellos o en la
marca y pueden ser usados en distintos momentos, ya que pasan a ser propiedad del
usuario. Diarios como La Vanguardia o bebidas como Campari fueron algunos buenos

ejemplos.

15 Palabra inglesa que significa guién. En este caso se refiere al guioén informatico que es
programado para recrear textos o formas virtuales en tiempo real.
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Hiperactiva de pago: imitando a la vida real se pueden adquirir productos para el avatar
virtual o de manera online para la vida real. Varias marcas de coches, como General Motors
utilizaron este sistema vendiendo automoviles para el avatar. Otras firmas deportivas como

Nike permitian vestir al avatar o bien comprar ropa real en linea.

Presencia corporativa: la compania u organizaciéon esta en el universo por medio de un

espacio, a menudo islas pagadas, en los cuales los usuarios pueden acceder.

Visita de baja interactividad: son espacios en los que el usuario vive pocas experiencias o
sensaciones ya que la presencia de la marca u organizacién se limita a mostrar un espacio
como si de un edificio se tratara. La conexion entre avatar y espacio se limita a observar sin
poder interactuar con elementos que hagan mas atractiva la visita. Algunos hoteles reales

como el Chelsea de Nueva York, han utilizado este tipo de presencia.

Visita de alta interactividad: la companfia aparece de forma mas activa. Incluso con avatares
personalizados que interactian con los virtuales clientes. Algunas muestras las
encontrabamos en la isla de Vodafone, en la que cualquier persona podia llamar
gratuitamente si accedia al espacio. O MTYV, el canal de musica mas popular del mundo,
adquirié una isla en la que los usuarios podian acceder a contenidos de pago o gratuitos
viviendo experiencias variadas como conocer gente en tiempo real, beber un refresco

virtual, asistir a conciertos virtuales o bailar en una pista preparada para ello.

Uso puntual: las marcas aparecen en espacios habilitados para conferencias, eventos,
acciones de marketing, etc. Algunos propietarios de las islas ceden un espacio para la

realizacion de dichas actividades.

Uso programado: es el ejemplo de Ciberbabia, un lugar en el que la Universidad Rey Juan
Carlos organiza eventos y realiza clases, de modo que recrean una universidad presencial.
Muchas son las organizaciones que dejan utilizar sus espacios de manera gratuita y a

cambio adquieren mas identificacién con el consumidor.
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Merece especial atencion el llamado product placement, es decir: ““la presencia intencionada de
una marca dentro de la acciéon de un relato de ficcion” (Bafios y Rodriguez, 2003). Un
metaverso es un espacio virtual y por lo tanto ficticio, donde las situaciones que se
producen acostumbran a parecerse a la realidad. Ia publicidad no iba a ser una excepcion y
el emplazamiento de productos en situaciones cotidianas en el mundo de ficcién es una
practica que también se ha llevado a cabo en el metaverso. Asi pues, ha sido habitual
encontrar productos “emplazados” en lugares aparentemente cotidianos del universo
virtual. Algunas marcas, muchas eran firmas de ropa, utilizaron esta forma de
comunicacién a través de avatares vestidos expresamente con ropa de una determinada

marca.

A todos los formatos anteriormente citados afiadiremos uno que, aunque no es un formato
propiamente dicho, si sirve a las companias como modo de difusion: la publicidad generada
por el boca a boca. Si algo caracteriza Second Life es por tener multitud de grupos o tribus
(nos referimos a los grupos de personas con creencias, gustos y valores similares) que
comparten espacios comunes e interactian explicando y compartiendo experiencias. La
gestion de esas comunidades se ha convertido en una forma publicitaria muy utilizada y
difundida que permite a las organizaciones interactuar con los usuarios y, mediante avatares

personalizados, proporcionatles informaciéon convenida sobre la compafifa o sus productos.

2. METODOLOGIA

LLa metodologia se ha basado en varios pasos que a continuaciéon vamos a describir.

1- En primer lugar hemos extraido informacién relevante de fuentes secundarias ya
existentes que nos permitiera conocer las caracteristicas de SL y comparatlas con las
mismas de otras redes sociales. Asi, obtenemos la base de nuestro trabajo. Hemos
documentado esta parte de la metodologia con la consulta de informacion existente relativa
a SL y a las nuevas redes sociales. Se han consultado diversas publicaciones de referencia en
comunicacién digital ya publicadas por expertos en comunicacion, tanto articulos, blogs,
cuadros estadisticos o foros publicados en la web como también libros o revistas editados

en formato papel.
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2- Hemos llevado a cabo tareas relacionadas con la recopilacién de datos a través de la
exploracion participante. Para acotar la busqueda, se han realizado visitas periddicas en
aquellas islas o terrenos que tenfan algin tipo de relacién con el comercio en el mercado
espafiol. Aunque fueran islas de caracter institucional u organizaciones gubernamentales.
Las visitas se realizaron por medio del avatar creado para realizar la exploracion
participante durante mas de 3 meses. Realizamos busquedas bibliograficas y entradas
periddicas a internet buscando elementos utiles en nuestra investigacion. Hemos prestado
especial atencién a la busqueda de marcas u organizaciones espafiolas activas o, al menos,
que estuvieran presentes en alguna isla. Dado que el resultado fue casi nulo, decidimos
ampliar la bisqueda a marcas que, al menos, tuvieran cierta relaciéon con el mercado

espafiol aunque no fueran originarias del pafs.

3- Recopilamos datos e informacién por medio de nuestros avatares interactuando con
otros sujetos participantes en el universo de SL. Tratando de captar las opiniones y

preferencias de los usuarios participantes planteandoles cuestiones relativas a la publicidad.

4- Por medio de un analisis cualitativo de contenido, tratamos de dar validez a nuestras

hipétesis y obtener informacion relevante que nos permita realizar la encuesta.

5- Una vez realizado el trabajo exploratorio “in situ” en la plataforma del metaverso y
habiendo recopilado informacién bibliografica, procedimos a poner en practica técnicas de
investigacioén cuantitativa como la encuesta, para tratar de plasmar el momento actual de la
situacion de la plataforma asi como la percepcion publicitaria en SL. Ademas, realizamos
parte de la encuesta con una clara intencion analitica para tratar de dar validez a nuestras

hipétesis planteadas.

6- Por dltimo, llevamos a cabo métodos de investigacion cualitativa. Creamos un grupo de
discusion de 6 personas, mediante el cual recopilamos datos que luego interpretamos y que
giraron entorno a: la manera en que los entrevistados percibfan un mensaje comercial o
publicitario tanto en SL como en redes sociales. Esto nos serviria para contrastar o refutar

nuestras hipotesis sobre la percepcion publicitaria en SL.
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Toda la metodologia esta enfocada principalmente a describir la situacion actual de la
comunicacién comercial publicitaria en Second Life comparandola con la situaciéon de la
comunicacioén comercial en otras redes sociales.. La manera en la que los usuarios perciben
los mensajes comerciales en una plataforma como SL es otro de los motivos por los que

hemos disefiado la investigacion de esta manera.

2.1. Hipotesis

Durante los ultimos afios, SI. ha visto decrecer enormemente el interés de muchas
companias u organizaciones. Probablemente, el hecho que el nimero de usuarios en SL
haya disminuido durante los ultimos afios crea por si solo una relaciéon causa-efecto
evidente, es decir, menos usuarios = menos farget al que impactar con mensajes comerciales
o publicitarios. Es dificil establecer hasta qué punto las companias influyen en el éxito o
fracaso de un metaverso como SL. Dada la complejidad de la respuesta, nosotros nos
centramos, principalmente, en aquellos aspectos que tienen que ver con la comunicacioén
comercial y la publicidad en el metaverso, aunque también nos fijjamos en algunos aspectos

propios técnicos o funcionales de la misma plataforma.

Durante los dltimos 5 afios, después del boom experimentado por SL en el que llegd a
tener 22 millones de usuarios segin Wired, revista que es una referencia mundial en nuevas
tecnologfas, tanto el nimero de usuarios como el nimero de anunciantes disminuyo
paulatinamente. Ya casi no queda rastro de las grandes marcas y parece que las unicas
marcas que sobreviven en este universo ficticio son aquellas marcas virtuales que
comercializan productos enfocados en convertir la experiencia del usuario en algo parecido

a una realidad anhelada.

A pesar de ser una herramienta con muchas utilidades para las compafifas u organizaciones,
las marcas, el objetivo principal de las cuales es generar identidad de marca, han visto y ven
que la inversion dedicada a una plataforma como SL no tiene suficiente retorno. El hecho
que el usuario deba ir expresamente a un lugar concreto del mundo ficticio dificulta la
llegada de los mensajes a los usuarios. La mayoria de las marcas no han sabido captar las

necesidades creativas de una plataforma tan compleja como SL. A menudo han pretendido
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simular el mundo real plasmando en la pantalla lo que un usuario puede vivir en su dia a
dfa, sin tener en cuenta que la comunicacion digital requiere un trato distinto y particular.
Los usuarios, aunque lleguen a un destino en el que se encuentren mensajes comerciales o
publicitarios, no se fijan en ellos si no perciben que el mensaje esta ahi para favorecerles.
Second Life es una plataforma de entretenimiento. Algunos estudios consultados como los
publicados por los profesores de la URJC Miguel Bafios y Teresa C. Rodriguez o Vicente
Diaz de la UCAM, asi como articulos publicados en el IAB o en revistas como Marketing

Directo, justifican el uso de algunas de nuestras hipotesis.

La gran mayoria de usuarios pretenden pasar un buen rato en un mundo virtual viviendo
experiencias distintas a la realidad, que satisfaga alguna necesidad comunicativa; no
pretenden adentrarse a un universo virtual que sea una prolongacién de su vida habitual. El
sujeto que decide entrar en la plataforma busca sorprenderse, no necesariamente con
estridencias, pero si descubrir nuevos estimulos que lo motiven a volver y a crear ciertos
vinculos. Asi funcionan muchas redes sociales, gran parte de ellas ofrecen experiencias
distintas y las que perduran han sabido renovarse constantemente. Hecho que podemos
corroborar si hacemos caso a las encuestas publicadas por el IAB en las que describen las

preferencias de los usuarios de medios digitales.

A continuacién vamos a clasificar las hipotesis que motivan nuestra investigacion:

* Gran parte de la publicidad insertada en SL en la actualidad es estatica, poco
innovadora y de un bajo contenido viral. Segun la mayoria de estudios de
comunicacién en Second Life, es posible que las marcas no hayan sabido satisfacer
las necesidades del “habitante” y eso provoque un menor ezngagement debido a que
las acciones publicitarias actuales en SL no llaman suficientemente la atenciéon de
los usuarios. Apenas existe un manejo de la comunidad virtual adecuado en SL a
diferencia de otras redes sociales donde si han sabido gestionar la comunidad
adecuadamente.

* La naturaleza técnica propia de Second Life dificulta el flujo de informacién

comercial entre los usuarios.
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* Los formatos publicitarios que son mas interactivos, con contenidos actualizados y
sencillos son mas eficaces y pueden ayudar a la identificaciéon de marca. No
pretendemos valorar la eficacia de los mensajes sino mas bien demostrar que existe

clerta relacion entre actualidad e interactividad con la identificacién de marca.

2.2. Determinacion de las unidades de analisis

Para recopilar datos y muestras de companias, marcas u organizaciones, se han
determinado técnicas cualitativas de exploracién participante dentro de la plataforma. A
pesar de la dificultad que entrafia encontrar “islas” o “terrenos” con presencia de marcas

activas y que tuvieran relaciéon con el mercado espafiol, hemos conseguido captar algunas.

* A través del motor de busqueda se filtraron palabras que hacifan referencia a
nuestro pafs y a las marcas mas importantes. Visto que no obtenfamos ningin
resultado y necesitabamos alguna referencia. Tratamos de encontrar las marcas mas

importantes que cotizan en el IBEX-35.

* Exploramos sedes como Barcelona virtual, Catalunya virtual, Casa de Canarias, las
Cortes espafnolas o la universidad UDIMA de Madrid.

. Intentamos realizar breves entrevistas con nuestro avatar a otros habitantes en
varias ubicaciones espafiolas al azar. Pero no fue posible sacar conclusiones
positivas que sirvieran en nuestra investigacién y decidimos que esta parte de la

investigacién no constaria en el trabajo aunque la comentemos.
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Liustracion 13: Avatar en la isla de Catalunya Virtnal Lustr. ﬂfié” 14: Avatar delante un panel de la Casa De
visualizando un anuncio interactivo de Radio FlaixBack ~— Canarias

Las unidades exploradas por el avatar, como hemos descrito anteriormente, fueron las
companias espafiolas que forman parte del IBEX 35 asi como marcas u otras

organizaciones espafiolas presentes en Second Life.
Las variables utilizadas una vez halladas algunas organizaciones:

* Formatos de comunicacion comercial.
* Modalidades e interactividad de la comunicacién publicitaria.

* Elmensaje comercial (qué y como).

Cémo apuntabamos en la metodologia, una vez acabada la etapa de exploracion, la
siguiente etapa constaba de técnicas cualitativas y cuantitativas. Investigamos el
comportamiento perceptivo de 30 jévenes, usuarios habituales de redes sociales y
conocedores de SI, a través de una encuesta con preguntas cerradas y abiertas que

aportasen datos estadisticos necesarios para la investigacion.
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La dltima etapa descansé en la puesta en practica de un grupo de discusion en el que
debatimos con 6 estudiantes, con paridad de sexos, de la URV (Universidad Rovira y Virgili

de Tarragona) que conocian y habfan entrado en Second Life. Los temas a tratar fueron:

*  Percepcion de mensajes comerciales y publicitarios en los metaversos.
* Percepcién de mensajes comerciales y publicitarios en las redes sociales.

*  Opiniones sobre la publicidad encontrada en internet.

Una vez obtenida toda la informaciéon, procedemos a la clasificacion de los datos y a

realizar un analisis del contenido que permita dar validez o refutar las hipotesis planteadas.

2.3. Herramientas metodolégicas

La encuesta

Diseflamos una encuesta divida en dos partes, una con preguntas con una finalidad
descriptiva para “|...]describir lo que existe en el momento actual” (Dominick y Wimmer,
1996 : 113) y la otra de caracter analitico. Preferimos realizar la encuesta en estos dos
sentidos para conseguir datos cuantitativos (parte de la encuesta descriptiva) que aportaran
una base tanto estadistica como objetiva y datos cualitativos (parte de la encuesta analitica)

que completara esta parte de la investigacion con datos subjetivos.

Los encuestados fueron 30 personas entre 15 y 40 afios (variables cuantitativas). La
encuesta se realizé por dos vias diferentes: el 20% respondieron en formato papel y el resto
lo hizo a través de la red social facebook y su herramienta para realizar encuestas. La muestra

quedo finalmente de la siguiente manera:

Sexo Cantidad

Hombre

Mujer
Tabla 1.1. Perfiles encuestados por sexo.
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Edad Cantidad
15a 20
20 a 30

30a40
Tabla 1.2. Perfiles encuestados por edades

Duracion: indefinida para las encuestas enviadas por la red social Facebook y entre 5y 10
minutos para las encuestas realizadas en persona.

Tamafio muestral: 30 personas.

Universo: ciudadanos espanoles de entre 15 a 40 afios.

Ambito: nacional.

Muestreo: Personas que conocen Second Life y usuarios de redes sociales.

Fechas de trabajo de campo: de Julio del 2013 hasta septiembre del 2013.

Grupo de discusién

El grupo de discusion nos ayuda a entender el comportamiento de los entrevistados
cuando perciben un anuncio o localizan una marca en SL. Hemos pretendido aproximarnos
a la percepcion del pablico delante anuncios publicados ante un metaverso como SL y las

redes sociales.

Para el disefio de la muestra se han entrevistado mediante esta técnica de investigacion
cualitativa 6 personas: 3 chicas y 3 chicos de entre 22 y 30 afos, que habfan utilizado
Second Life o bien habian ofdo hablar del metaverso. Todos eran usuatios habituales de, al
menos, una o mas redes sociales. La sesion se realizé durante 20 minutos y solamente hubo
una pequena pausa a los 10 minutos para mostrar a los entrevistados algunos ejemplos de
anuncios en Second Life y otros en redes sociales para que debatiesen. Ademas, antes de
iniciar la sesion, tuvieron unos minutos para entrar en el metaverso para adentrarse mejor

en el tema a discutir.
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A continuaciéon muestro los perfiles entrevistados:

Entrevistados Edad Sexo Usuario activo en

redes sociales

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6
Tabla 1.3. Perfiles de los entrevistados durante la sesion del grupo de discusion.

3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION Y ANALISIS DE LOS MISMOS

Uno de los motivos por los que podemos explicar, aunque sélo en parte, el gran descenso
de la inversién publicitaria en la plataforma tridimensional Second Life, es sin duda alguna
la consolidacién de las redes sociales y su particular boom. El espacio ficticio tridimensional
creado por Linden Lab podriamos decir que también es, en cierto modo, una red social
pero con particularidades muy concretas que la hacen diferente. Sin embargo, a pesar de ser
una plataforma completa y con infinidad de posibilidades para las marcas, parece haber

perdido la batalla a favor de otras redes sociales como Facebook, Twitter o Youtube.

Es l6gico que muchas de las marcas busquen espacios en los que aumentar su ROI (Indice
del retorno de inversion) invirtiendo en los espacios digitales que tengan mas usuarios que
otros. Entonces, aunque ni mucho menos es el Gnico motivo, es razonable que el descenso
de usuarios activos en SL respecto al constante aumento de usuarios que experimentan
algunas redes sociales, haya provocado que muchas firmas destinen sus esfuerzos de

comunicacion publicitaria a redes sociales con mas afluencia de usuarios.
Ademas, Second Life no aparece en ningun ranking de consumo de redes sociales ni en las

15 primeras posiciones. Redes como Badoo, Instagram, Flickair, Linkedin, Tuenti o

Pinterest estan en los primeros lugares de todos los rankings sin que el metaverso de la
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segunda vida aparezca en ninguna parte. Asi, queda claro que SL juega con una clara
desventaja respecto a otras redes sociales de mas audiencia. Ante este escenario es
comprensible que muchas marcas decidan dedicar sus esfuerzos de comunicacién a otras
plataformas que permitan llegar a un mayor nimero de personas. Mas escandalosos son los
datos extraidos de la IAB en su ultimo informe anual de consumo de las redes sociales, y en
el que vemos que Facebook (mas de 750 millones de usuarios) o Twitter (mas de 250
millones de usarios) superan por mucha diferencia los dltimos datos publicados por Second
Life que en su tiempo de maximo esplendor llegd a tener 20 millones de usuarios y que en

la actualidad parecen ser muchisimos menos, alrededor de medio millén de usuarios.

Aunque los datos son esclarecedores y no dejan lugar a dudas, existen otros motivos y
caracteristicas propias y técnicas de Second Life que deberiamos comparar con las redes
sociales mas populares si queremos comprender mejor los motivos por los cuales SL ya no
despierta casi interés por la mayoria de las marcas y por el contrario otras redes sociales

estan triunfando en todo el mundo.

A continuacién vamos a comparar aspectos que caracterizan la difusién de mensajes

comunicacionales o publicitarios en una y otras plataformas:

Second Life

— Requiere tanto la inscripcion y creacion de un avatar como la descarga de un
software especifico que ocupa bastante espacio en la memoria, ambos contenidos
son gratuitos. Se pueden adquirir sepfs (guidn de programacion) que permiten
personalizar al avatar con ropa virtual gratuita o de pago. Algunas marcas reales y
virtuales utilizan estas herramientas para colocar sus productos. Por ejemplo,
Nissan tenfa una tienda virtual que permitia adquirir vehiculos virtuales para
conducir por el metaverso.

— Hay que tener una buena conexién a internet ademas de un equipo capaz de
soportar los elementos graficos virtuales del universo tridimensional habitado por
avatares.

— No se puede usar en todos los dispositivos. Esto limita seriamente el interés tanto

de usuarios como de compafias u organizaciones, ya que dificulta trasladar el
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¢Cémo

mensaje publicitario o de comunicacién y lo ancla a un solo dispositivo,
normalmente ordenadores de mesa o portatiles, en lugar de posibilitar la difusion
en otros soportes.

Las caracteristicas técnicas del propio software permiten insertar distintos tipos de
publicidad creativa dentro del metaverso imitando la vida real. Las marcas pueden
aparecer dandose a conocer en varios soportes y de varios modos. Desde formatos
en medios convencionales como periddicos, radio o television hasta medios no
convencionales o below the line como acciones de marketing, mecenazgo,
merchandising, PLV (publicidad en el lugar de venta) e incluso acciones de
marketing de guerrilla. Ademas, por su naturaleza cibernética y digital, Second life

permite albergar casi todos los formatos digitales caracteristicos de la publicidad en

internet: banners, faldones, Pop up, etc.

estan presentes las marcas en SL?

Para estar presente en Second Life de manera permanente, una marca u
organizacion debe adquirir un terreno virtual que pasara a ser de su propiedad. La
adquisicion de este terreno requiere ser cliente premium'® y una cuota mensual que le
permitira a la compafifa gestionar una comunidad de usuarios. Existen otros modos
de estar presentes, como compartir una isla o terreno o bien llevar acciones de
patrocinio en un terreno que no sea de la propiedad de la organizacion.

En el metaverso de la segunda vida las marcas pueden crear grupos en los que los
usuarios se puede unir y estar al dia de las novedades de la compafifa. Las
comunidades pueden compartir mensajes, hablar y negociar “in situ” en la “isla” de
la organizacién o bien, si son usuarios habituales, les apareceran “lugares” afines a
las preferencias del usuario o los sitios mas de moda. Existen islas tematicas en los
que los perfiles de los usuarios deberfan ser similares estableciendo cierto vinculo
marca-usuario que sin duda favorece encaminar el mensaje comercial a la direccion
correcta.

Si algo caracteriza a las marcas que se engloban en Second Life es que, en la gran
mayorfa de los casos, la marca se sitia en un lugar concreto del universo (isla)

esperando ser visitado por el avatar (usuario) en lugar de ser la marca quién trate de

16 http://es.wikipedia.org/wiki/Cuenta_premium
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buscar al usuatrio.

La difusiéon fuera de la plataforma de un mensaje comercial emisor-receptor
acostumbra a circular de la manera mas clasica y humana, el boca-oreja. En este
caso es un boca-oreja virtual que también permite compartir los mensajes escritos
en otras Redes Sociales o plataformas en internet. Sin embargo, la difusién de
contenidos graficos son complicados de compartir a diferencia de otras Redes
Sociales.

Los perfiles creados en este metaverso muchas veces son falsos. Distan de la
realidad, tanto de apariencia del avatar como de caracteristicas personales reales.
Una de las principales causas por las que las empresas explican el poco apego de los
usuarios con algunas marcas, es la dificultad de obtener informacién veraz del

usuatio.

Redes Sociales

La mayoria de redes sociales no necesitan ningin software instalado en el
dispositivo. En la mayorfa, basta con entrar en la pagina de la compafiia para
visualizar contenido gratuitamente, muchas de las Redes tienen la opcién de
adquirir una cuenta Premium, es el caso de Linkedin, que permite ampliar el acceso a
determinados contenidos a cambio de una cuantfa dineraria determinada. Algunas
otras exigen solamente crear un perfil vinculado a una cuenta de correo electrénico
para acceder a la la totalidad de contenidos (Facebook, Twitter o Youtube). En
algunos soportes, como en los méviles o tabletas, debemos descargar una
aplicacion (Instagram es un ejemplo).

ILa conexion en internet no debe ser necesariamente potente ya que los elementos
graficos no suelen ser muy pesados. Algunas Redes como Instagram o Flickair
requieren mas velocidad por el hecho de descargar imagenes, aunque no tanto
como un metaverso del estilo de SL.

ILa gran mayoria de redes sociales pueden ser utilizadas con distintos dispositivos.
La multipantalla fomenta la movilidad y difusiéon de los mensajes emitidos por las
marcas, puesto que pueden ser compartidos y vistos en cualquier momento a la vez
que en cualquier lugar. La publicidad que utilizada la geolocalizaciéon ya viene

siendo una practica habitual mediante plataformas como Google places o
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Forsquare que fueron algunos de los precursores. La posibilidad de poder usar las
redes sociales en estos dispositivos atrae a los anunciantes. Prueba de ello es el
estudio sobre inversién digital realizado por IAB Spain (Interactive Advertising
Bureau) en el que vemos reflejado que en el ano 2012 la inversiéon en publicidad
moévil ascendioé a 27 millones de euros, un 3% del total de la inversion en medios
digitales y un aumento del 68% respecto al afio anterior. Ademas, la previsiéon para
2013 es que la publicidad en este soporte aumente un 50% respecto al 2012.

— Los formatos publicitarios posibles en las redes sociales varfan dependiendo del
tipo de red, eso si, la gran mayoria de plataformas no son tan completas como SL.
Podriamos decir que las redes sociales estan mas especializadas en un tipo de
experiencia concreto. Si nos fijamos en Facebook, Pinterest o Twitter, veremos
como es habitual encontrar publicidad estatica situada a modo de banners que
derivan a la pagina corporativa, a descuentos promocionales o incluso a blogs
creados por la misma compafifa. Otras redes como Youtube o Vine permiten
visualizar videos que pueden ser editados por los mismos anunciantes, aunque una
practica habitual es el patrocinio de muchos videos (aunque no sean de la propia
compania). Como dijimos anteriormente, el usuario puede visualizar contenido de
manera gratuita pero, a cambio, si no quiere pagar un importe establecido, la
mayoria de redes sociales como Youtube insertan videos publicitarios antes de
empezar con la visualizaciéon del video buscado. De esta manera permite que el

usuario vea contenidos gratuitamente y el portal de internet consiga financiacion.

¢coHmMo estan presentes las marcas en las redes sociales?

— DPara tener presencia en la mayoria de Redes Sociales basta con crear un perfil
privado personalizado que identifique a la marca. En el caso de Facebook, si el
perfil requiere mas de 5000 “amigos”, la compafifa debe abrir una “fan page”, es
decir, una pagina de fans que permita a los usuarios seguir las novedades y mensajes
de la compafifa. LLas marcas pueden contratar espacios y enlaces patrocinados sin
tener una un perfil activo, aunque no es una practica habitual.

— Es una practica muy comun crear perfiles que permitan a los usuarios “seguirles”

en sus acciones de comunicacién. Facebook y Twitter, las redes sociales con mas
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usuarios en la actualidad, utilizan el sistema “me gusta” y “follow” respectivamente.
Les permite establecer un vinculo con el usuario mediante una comunicacion
bidireccional en el que recoger informacién estadistica relevante para la compafia y
a la vez concretar una relacion que permite al usuario estar al tanto de las
comunicaciones de la marca.

En las Redes sociales la marca puede ser encontrada expresamente por el usuario a
través de su motor de busqueda como ya hace Second Life, pero la organizacion
también lo tiene facil si lo que quiere es acceder al consumidor. Por ejemplo, la
marca puede aparecer en los enlaces patrocinados en la pagina de bienvenida o bien
como “punto en comun” , es decir, si un usuario es ya seguidor de una marca esto
aparecera probablemente en su perfil, hecho que hara visible a la marca para los
amigos de los amigos creando viralidad. La tecnologfa 3.0 y la web semantica
permite a los anunciantes dirigir el mensaje a un Target mas definido y, por lo tanto,
mas eficaz ya que por afinidad,los servidores procuran distribuir la informacion
correcta a cada usuario. En el caso de la comunicacién comercial, ayuda a hacer
llegar la identidad de la marca al usuario.

Las marcas pueden aprovechar la viralidad que ofrecen gran parte de las redes
sociales. Casi todas estan interconectadas de alguna manera, sobre todo en las redes
mas populares, y permiten compartir contenido de todo tipo con gran facilidad

para el usuario: articulos, audiovisuales, imagenes, mensajes escritos, etc.
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Hemos realizado una breve descripcién de las caracteristicas principales de Second Life y
en las redes sociales desde una perspectiva comercial publicitaria. Es decir, sin pretender
enumerar todos los aspectos que afectan a la comunicacion en dichas plataformas, nos
hemos centrado en aquellas singularidades que pueden influir a una compafifa a la hora de

escoger mostrar su imagen en una plataforma u otra.

El objetivo principal de una organizacion, a dia de hoy, cuando aparece en medios digitales
como los comparados es generar identidad de marca, o lo que llamamos branding. En este
caso las acciones ejecutadas en un metaverso como SL las podriamos cubrir bajo el manto
del branding virtual, donde convive el branding real con otro que se desarrolla en un

mundo ficticio pero que también pretende generar identificacion de marca.

Quiza los singularidades propias de uno u otros soportes influyan mucho a la hora de
determinar el éxito comercial de la comunicacién. Pero lo que si podemos afirmar
rotundamente, sin miedo a equivocarnos, es que sin una adecuada gestion de la comunidad,
sea en la forma que sea y donde sea, una marca generara poco engagement. Un medio digital
se caracteriza por la capacidad interactiva de su naturaleza y las organizaciones deben saber
aprovechar estas ventajas. Aqui es donde la figura del community manager adquiere gran
relevancia “es un profesional que se encarga de las relaciones e interacciones entre una
entidad y sus usuarios, clientes y publico en general a través de los medios y redes sociales

online” (Marquina, 2012: 27).

Second Life goza de unas cualidades técnicas casi infinitas y potencialmente muy utiles
tanto para la comunicacién comercial como para la publicidad. No obstante, parece que
hasta dfa de hoy no se ha dado con la clave del éxito. La marca que decida adentrarse al
metaverso de forma eficiente deberia saber captar la atencion de los habitantes mediante la
correcta gestion de un community manager que conozca adecuadamente las caracteristicas
complejas del universo creado por Linden Lab. Sabemos que no es tarea facil, pero si las
redes sociales han sabido sacar provecho a sus herramientas, SL. también deberia poder

hacetlo.
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Durante la etapa de exploraciéon del mismo metaverso de Second Life, hemos conseguido
encontrar muy pocas marcas activas. Ninguna perteneciente al IBEX-35. Si solamente
tenfamos en cuenta el campo acotado, es decir, las islas o territorios que, al menos,
emplearan algin tipo de comunicacién comercial mediante firmas u organizaciones
espafiolas el resultado se redujo a menos de una decena. No se ha encontrado ninguna gran
firma espafiola que permanezca activa en la plataforma. Tan sélo aparecen enlaces que
derivan a la pagina web de la compafia o bien a grupos de seguidores que a su vez estan
inactivos. Solamente conseguimos hallar museos, organizaciones de gobierno o
universidades que contienen escasas técnicas de comunicacion comercial. Sin embargo, si
pudimos encontrar varios pequefios negocios virtuales que, sin saber del todo cierto el

origen de las compaiifas, utilizaban formatos publicitarios en espafiol.

Communicate  World  Build  Help sa1aMFDT || <)

PO € \IRTUAL SPAIN - FRAMEN, Virtual Spain - General [€) S SollhFh W

NEARBY CHAT

@ Speak | @ Destinations || 8§ People ' Profile & Walk/nun /fly
Lustracion 15 Mensajes comerciales en paneles en la isla “Virtnal spain”

En cuanto a formatos publicitarios y modalidades de comunicacién comercial, casi en su
totalidad fueron formatos en forma de paneles estaticos y no interactivos. Casi todos los
ejemplos encontrados nos llevaban a la adquisicion de productos virtuales para los
habitantes de la comunidad virtual (avatares). Los productos reales se podian adquirir
saliendo de SL y entrando en la web del anunciante. La modalidad principal de
comunicacién comercial consta solamente en colocar elementos visuales que identifiquen a
la companfia, no existe interaccion empresa-avatar. La tnica manera de acceder a contactar

con la empresa es a través de ingresar expresamente a los enlaces que aparecen al entrar en
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alguna isla o bien pinchando en uno de los carteles visibles que recrean posters o paneles
reales. No se han observado técnicas de RRPP, de marketing estratégico, ni de medios no
convencionales y tampoco de publicidad audiovisual. La gran mayoria de elementos
graficos publicitarios y que son visibles estan relacionados con el juego o el negocio del

SCXO.

Los resultados de la encuesta fueron los que se describen a continuacion (Consultar anexo

1):

* ;Cuando se conecto por ultima vez a Second Life?
Mas del 90 % de los encuestados afirma que no ha entrado en la plataforma de Linden Lab,
al menos, durante los tres dltimos meses. Es un dato que demuestra que SL no esta
pasando por su mejor momento en cuanto a nimero de visitantes. Si comparamos esta
informacién que nos aporta la pregunta con algunos datos de consumo de medios digitales
que encontramos en el estudio anual del IAB", la diferencia de frecuencia de uso entre SL y
otras redes sociales es muy grande. Tanto como que el 78% de los encuestados por el IAB
en el aflo 2012 afirmé conectarse cada dia a una red social y SL no estaba en ninguna

posicion del ranking, por lo que justificamos el resultado de nuestra encuesta.

* Sivisitara ahora Second Life, squé le gustaria hacer?
La gran mayorfa de los encuestados, mas de un 60 % utilizarfa SL para conocer gente. Pero
el dato que nos llama mas la atencién es que ninguna persona ha marcado la opciéon que
remarcaba hacer negocios, y a tan sélo un 3,3% les gustarfa realizar compras. Observamos
pues una clara tendencia a considerar SI. como un lugar donde encontrar ocio o interactuar
con personas, sin embargo no parece ser considerado un lugar de referencia para llevar a

cabo negocios o actividades comerciales cotidianas.

* Sigue alguna marca o compania a través de las redes sociales?
Mas del 90% dice que si sigue, al menos, una marca mediante redes sociales.
* Si ha respondido que si en la anterior pregunta squé le motiva a seguir una marca

por las redes sociales?

17 http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2013/01/IV-estudio-anual-
RRSS reducida.pdf
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A mas del 80% de los encuestados les motiva seguir una marca para estar informados de la
novedades de la empresa o bien para conseguir algin tipo de ventaja. Tan s6lo un 10%
sigue a una compafifa para estar en contacto con atencion al cliente. De esta pregunta
podriamos deducir que uno de las mejores técnicas para captar la atenciéon de los usuarios
en la red es actualizar los contenidos a menudo e incentivar a los seguidores ofreciéndoles
informacion relevante o cualquier cosa que el usuario pueda percibir como valor afiadido.
Uno de los problemas que hemos averiguado en SL respecto a otras redes sociales de mas
éxito, es que a menudo el contenido no esta lo suficientemente actualizado o bien no sabe

cémo atraer la atencién del usuario.

* Sies seguidor de alguna marca en las redes sociales ¢qué razén le motivaria a dejarlo
de ser?

Esta pregunta confirma en gran parte lo obtenido en la anterior. Mas del 80% no verfan
con buenos ojos que una marca no actualizase los contenidos o no ofrecieran algo
interesante a cambio. Ademas, el 10% constata que si al informacion esta constantemente
repetida no agrada al usuario. Queda claro que si las marcas triunfan en las redes sociales es
por el hecho de producir el llamado engagement gracias a la constante renovaciéon de sus
contenidos, a su adaptaciéon a las novedades y al conocimiento del cliente. De ahi, la
importancia de la gestion de la comunidad. Estar al dia convierte a la marca en mas
interactiva, hecho que conlleva mayor identificaciéon de marca. Second Life parece ser un
buen lugar donde llevar a cabo una buena gestion de los usuarios, no obstante, la gran
mayorfa de los casos estudiados y vistos distan mucho de lo que serfa una comunicacion
ideal en un medio digital. Es habitual, encontrar formatos publicitarios insatalados en el
metaverso que parecen ser estaticos y perpetuos sin ofrecer nada que llame la atencién del

avatar.
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* Si utlliza o ha utilizado algin juego/plataforma virtual como Second Life ¢le
molesta encontrar anuncios?
Alrededor del 50% aceptaria publicidad siempre y cuando eso no interfiera en sus
actividades. Otro 10% afirma que la publicidad no le molesta. Con la suma de los dos
porcentajes obtenemos un 60% de encuestados que potencialmente aceptarfan publicidad
mientras se mueven por el universo de Linden a cambio de no ser molestados. O dicho de
otra manera, la publicidad que invade la pantalla tipo banner o cortinilla, es menos aceptada

que la estatica.

* Ha compartido informacién de una compafifa o marca a través de alguna
herramienta en la red?

Unos 3 tercios de los encuestados ha compartido una marca de manera virtual mediante
otras redes sociales. Tan sélo un 3,3%, en nuestro caso una sola persona, reconoce haber
compartido informacién de alguna firma a través de Second Life. Quiza el hecho de tener
que interactuar al momento con otros sujetos y la dificultad de dejar “huellas” en forma de
post otorgan una clara desventaja al universo de la segunda vida respecto a otras redes
sociales. En una red social como Facebook o Twitter es muy sencillo dejar un post sin tener
que adquirir ningun terreno o sin tener que estar en un momento concreto. En SL

compartir informacion para que sea vista durante horas o dias es una tarea mas complicada.

* Para mi, Second Life es principalmente...
Aqui pretendimos dar validez a los resultados obtenidos en la pregunta 4, en la que
preguntabamos sobre las preferencias de los usuarios en SL. Sin lugar a dudas hemos
comprobado que la mayoria de los encuestados consideran SL. como una herramienta mas
idénea para jugar o conocer gente que para realizar compras o negocios. Sorprende ver
como mas de un 25% no sabria definir lo que significa Second Life para ellos. Quiza ésto se
deba a que es una herramienta tan completa y a la vez tan compleja que se hace dificil
englobarla tan s6lo para una actividad. Tal como si hacen otras redes sociales como Badoo

(contactos), Linkedin (trabajo) o Flickair (fotografia).
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Quiza si las marcas volvieran a entrar en SL con una gestion de la comunidad mas enfocada
a establecer vinculacion mediante valores o preferencias, el metaverso volveria a ser

atractivo tanto para los usuarios como para las marcas.

Los resultados obtenidos en la sesién del grupo de discusion venfan a confirmar muchas de
las conclusiones ya extraidas en la encuesta. La mayoria de comentarios afirmaron que no
les importaba consumir publicidad en un metaverso o en las redes sociales si no eran
molestados o a cambio obtenfan alguna recompensa. La recompensa no debia ser
necesariamente material, a veces bastaba con informaciones ttiles o acciones positivas para
la sociedad (marketing social). De aqui la idoneidad, otra vez, de saber dar incentivos
puntuales a los consumidores de publicidad para que se sientan atraidos por las marcas.
Muchos afirmaron que mientras navegaban en una red social, percibian los banners, las
cortinillas o los enlaces patrocinados como formatos molestos a los que apenas hacfan
caso. Pasaria lo mismo si ocurriera en SL. No citaron nombres de marcas concretos. En
cambio, si reconocieron que comparten contenido publicitario cuando encuentran un
anuncio o video viral divertido, impactante o interactivo, buscando llenar sus redes sociales

de “likes” y generando viralidad.

Cuando les mostré imagenes de publicidad insertada en SL, todos coincidieron en que no
sabrian como compartir esos mensajes si asi lo quisieran hacer. Los formatos actuales en
SL les parecieron aburridos, esperaban contenidos mas audiovisuales al ser un plataforma
con capacidades creativas muy elevadas. Seguramente las marcas afincadas hasta ahora en
Second Life no han sabido crear formatos lo suficientemente impactantes para los
usuarios como para ser compartidos por la red que creen viralidad, como si hacen otras

redes sociales.
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4. CONCLUSIONES

En un mundo globalizado en el que la tecnologia de la informacién avanza a un ritmo
vertiginoso, los medios digitales tratan de adaptarse a las circunstancias de manera rapida y
eficaz para no quedarse rezagados en poco tiempo. De igual manera, la comunicaciéon
comercial busca constantemente localizar y explotar aquellas herramientas que favorezcan
sus intereses, es decir, que cumplan la premisa de toda compafifa: menores costes y mas
beneficios. Sin embargo, ya hemos visto que tener buenas herramientas no garantiza el

éxito en absoluto.

Second Life es objetivamente una herramienta completa, mediante la cual se puede
comunicar de muchas maneras: chat, videos en streaming, voz, etc. El metaverso permite
tanta variedad que incluso los anunciantes pueden llevar a cabo acciones de comunicacién
integradas parecidas a la vida real, es decir, publicidad tanto en medios convencionales
como en no convencionales. Pero ya dijimos que tener una buena herramienta no asegura

que se cumplan los objetivos comunicacionales.

Para confirmar la primera de nuestras hipétesis de nuestro trabajo hemos comprobado que
la mayorfa de formatos publicitarios encontrados en Second Life son poco creativos,
insuficientemente actualizados y muy estaticos. Eso dificulta plenamente la difusién de los
mensajes ya que, en muchos casos, la publicidad se encuentra anclada en un lugar del basto
universo creado por Linden Lab. Consecuentemente el visitante debe estar en el lugar
preciso y/o en el momento indicado para percibir el mensaje comercial. La gestién de la
comunidad en el metaverso escasea y eso explicarfa, en parte, que no se genere tanto
engament compafifa-usuario como, por ejemplo, en otras redes sociales del estilo Facebook o
Twitter.El engagement, queda confirmada por el hecho que hemos demostrado que una
gestion adecuada de la comunidad genera el seguimiento de un mensaje comercial o de una
marca. Parece ser que Second Life es un espacio complicado para gestionar al conjunto del
publico objetivo y es que, a diferencia de muchas redes sociales que utilizan tecnologia 3.0
para impactar a su target sin ser invasivos, las compafifas instaladas en SL parecen esperar a
ser encontradas en lugar de salir por el “universo” a encontrar a posibles consumidores o

integrantes de la comunidad.
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Asi, aquellas organizaciones instaladas en el metaverso dificilmente pueden transmitir todos
sus esfuerzos comunicacionales al conjunto de la comunidad, es decir, transmitir noticias,

novedades, promociones, etc.

La misma naturaleza del metaverso, con sus multiples funciones y elementos, dificulta la
comprension del usuario a la hora de localizar y compartit mensajes comerciales o
publicitarios. SL es un sistema tan complejo que si un usuario no esta familiarizado con su
uso no sabe encontrar los lugares que busca. Por otra parte, las organizaciones que
pretenden hacer llegar el mensaje se ven limitadas a una zona concreta (una zona
comprada) dificultando la difusién pero también a que sus impactos lleguen a su Zarget, ya
que se hace dificil saber el lugar en el que se encuentra el avatar al que se desea impactar.
Por lo tanto, para establecer una relacién de comunicacién comercial, en principio, tanto
emisor como receptor deben coincidir en espacio y tiempo en un universo gigante imitando
la vida real. Esa necesidad de coincidencia es una de las razones que perjudica al flujo de

informacién comercial entre sujetos. Pudiendo asi, confirmar nuestra segunda hipotesis.

Si algo parece atraer a los receptores de un mensaje comercial o publicitario, es que la
comunicaciéon sea facil de entender y de compartir. En nuestra tercera hipotesis
proponiamos la actualizaciéon de contenidos sencillos y la interactividad como elementos
que fomentan la efectividad de un mensaje y a la identificaciéon de marca. No podemos
confirmar que la efectividad de un mensaje dependa sélo de los elementos mencionados,
pero si que ayudan a llamar la atencién del publico objetivo. Llegados a este punto
observamos que si un mensaje es percibido como algo llamativo el mensaje sera mas eficaz,
sobre todo, si lo que se pretende es impactar al maximo nimero de sujetos. Pero tampoco

podemos afirmar que genere mas identificacién de marca por parte de los usuarios.
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Lo ultimo explicarfa en parte el mayor éxito de la comunicacién comercial en espacios mas
sencillos que SL, es el caso de algunas redes sociales, donde los mensajes mas difundidos
son aquellos faciles de compartir y que son llamativos por gran parte de los usuarios.
Algunos ejemplos los encontramos en redes como Pinterest o Twitter mediante las cuales,
algunas compafifas, publican informacién sobre novedades en sus productos, articulos
interesantes o contenido llamativo e interactivo (fotografias, juegos, videos, etc.) que atrae

la atencion del usuario y alimenta la difusion del mensaje sin interrumpir sus actividades.
Las razones expuestas pueden dar respuesta, en parte, al escaso éxito comercial actual que

se produce en Second Life. No por ser, repetimos, una mala herramienta, sino por ser un

metaverso tan complejo que quiza se ha adelantado a los tiempos.
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Resultados Encuesta:

Tabla 1.1. Perfiles encuestados por sexo.

Tahla 1.2. Pediles enaestados par edadks
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